Zalacznik Nr 2

do zarzadzenia Nr 991/VIII/19
Prezydenta Miasta L.odzi

z dnia 19 kwietnia 2019 r.

Raport z konsultacji spotecznych dotyczacych zasad i warunkow sytuowania obiektow
malej architektury, tablic reklamowych i urzadzen reklamowych oraz ogrodzen, ich
gabarytow oraz rodzajow materialow budowlanych, z jakich moga by¢ wykonane, dla

miasta Lodzi.

1. Opis przebiegu i form, w jakich byly prowadzone konsultacje.

Konsultacje przeprowadzone byty w formie:

1)

2)

otwartego spotkania w dniu 16 maja 2019 r. w godzinach 17.00-20.00 w Duzej Sali
Obrad Urzedu Miasta todzi, podczas ktorego bylo mozliwe skladanie opinii
1 propozycji do protokotlu. W spotkaniu wziglo udziat okolo 50 os6b, w tym
mieszkancy miasta, przedstawiciele branzy reklamowej 1 organizacji
pozarzadowych. Mieszkancy L.odzi informowani byli o konsultacjach poprzez strong
internetowa Urzgdu Miasta a takze profil na facebooku PlanujeMyW&Ltodzi, plakaty
w budynkach Urzedu Miasta Lodzi oraz na tablicach Rad Osiedli. Ponadto zostaty
wystane droga mailowa zaproszenia dla przedsigbiorcéOw 1 firm reklamowych.

zbierania opinii 1 propozycji na pisSmie, w tym droga elektroniczna, na formularzu
konsultacji spotecznych, ktory po wypetnieniu mozna byto przekazac:

 do Kancelarii Biura Architekta Miasta w Departamencie Architektury i Rozwoju

Urzgdu Miasta Lodzi, ul. Piotrkowska 113, II pigtro, w godzinach pracy urzedu,

e droga elektroniczng na adres: kodeks.reklamowy@uml.lodz.pl lub poprzez

wypetnienie formularza on-line na stronie https://bip.uml.lodz.pl/miasto/konsultacje-
spoleczne-2/

e droga korespondencyjna na adres: Urzad Miasta L.odzi, Departament Architektury 1

Rozwoju, Biuro Architekta Miasta, ul. Piotrkowska 113, 90-430 L6dzZ

Opinie przyjmowane byly od 13 maja 2019 roku do 27 maja 2019 roku do godziny 16.00.

W tym okresie do Urzedu Miasta Lodzi wptyneto 235 ankiet, z czego 174 papierowych, a 61
internetowych. Dwie ankiety wyplynglty przed terminem konsultacji 1 nie zostaly
uwzglednione w raporcie.



2. Zestawienie opinii zgloszonych przez mieszkancow Miasta Y.odzi, dotyczacych zasad i
warunkow sytuowania obiektow malej architektury, tablic reklamowych i urzadzen
reklamowych oraz ogrodzen, ich gabarytéw oraz rodzajow materialow budowlanych, z
jakich moga by¢ wykonane, dla miasta Y.odzi.

ODPOWIEWIEDZI UZYSKANE Z PRZEPROWADZONEJ ANKIETY
PYTANIA WPROWADZAJACE

1. Czy jest Pani/Pan (prosze podkreslic wybranq odpowiedz — mozna zaznaczy¢ kilka),
N=235

Mieszkaricem todzi | 93¢%

Przedsiebiorcg produkujgcym
tablice/urzadzenia reklamowe

Przedsiebiorcg projektujgcym
tablice/urzadzenia reklamowe

Przedsiebiorcg reklamujacym sie . 6%

Wtascicielem nieruchomosci, na ktorej s
_ _ _ Il s«
zlokalizowane tablice/urzadzenia...

Przedstawicielem organizacji . 6%
pozarzadowej °

2. Czy Pani/Pan mieszka (prosze podkresli¢c wybrang odpowiedz), N=235
e w Lodzi na terenie o spojnej zabudowie (np. w kwartale kamienic, na osiedlu z lat 70’

itd.) w:

Kamienicy 20%

Bloku wielorodzinnym na osiedlu 31%

Domku jednorodzinnym poza centrum 15%



e w Lodzi na terenie zabudowy mieszanej (rézne budynki obok siebie, np. kamienice

1 bloki) w:

Bloku wielorodzinnym 31%

12%

Domku jednorodzinnym

PYTANIA DOTYCZACE TABLIC I URZADZEN REKLAMOWYCH :

3. Jaka jest Pana/Pani opinia na temat tablic/urzadzen reklamowych w Yodzi?

Urzadzeniaftablice reklamowe naturalnie 11%
uzupetniajawyglad/estetyke miasta; N=233 =L
Urzadzenia/tablice reklamowe przeszkadzaja
podczas jazdy samochodem (rozpraszaja); N=232 F8%S 19%
Urzadzenia/tablice reklamowe sa za duze; N=231 [ 72700
Podobaja mi sie urzadzenia/tablice reklamowe - B9
takie, jakie sa; N=231 Tas%Tkae%s  59%
Urzadzen/tablic reklamowych powinno byé wiecej; B4y
N=232 7%

Urzadzeniaftablice reklamowe sa potrzebne w o

miedcie; N=232 !
Nie zwracam uwagi ha urzadzenia/tablice 6% 10%

reklamowe; N=231

Urzadzeniaftablice reklamowe w ogdle powinny
zniknaé; N=232

Inne;N=113 [ IS, T 1e%

mNije zgadzam sie  ®Trudno powiedzie¢ =Zgadzam sie



Inne - podsumowanie

Nalezy ograniczy¢ reklamg do szyldow, ale umozliwi¢ plakatowanie drobnych

L. ogloszen spotecznych np. imprez charytatywnych, wydarzen sasiedzkich itp.
2. | Wszechobecne reklamy jedynie za§miecajq przestrzen!
3 Banery reklamowe powinny znikna¢ z przestrzeni publicznej. Dotychczasowa
" | uchwata nie dziala w tym zakresie, a powinna.
4. Materialy wyborcze miesiac przed wyborami powinny by¢ legalne.
5 Uwazam ze ogloszenia 1 tablice reklamowe powinny znikna¢ przede wszystkim z
" | ogrodzen na przystankach MPK, z ogrodzeh wzdtuz drog w miescie.
Zwracam uwagg, ze tablice/urzadzenia reklamowe w niektorych przypadkach
6. | pelnia rowniez funkcj¢ informacyjna np. wskazujac kierunek/czas dojazdu do
danego obiektu.
Bardziej niz format reklamy, wazniejsza jest kwestia odpowiedniego
7. | zagospodarowania konkretnej przestrzeni. Estetyczniejsza forma na $lepej Scianie
jest jedna dopasowana reklama, niz kilka matych nosnikéw.
8. | Powinny zosta¢ ustandaryzowane 1 nie zaburza¢ krajobrazu.
9. | Powyzsze dotyczy roéwniez banerow wyborczych.
10 Tablice tamig zasady krajobrazowe, sa to gldownie banery lub rozwalajace si¢ lub
" | odklejajace sig "obiekty".
11. | Minimalizacja szpecacych reklam w przestrzeni miejskie;j.
12 Same reklamy nie sa zbedne, ale ograniczenie ich ilosci jest konieczne. I1o$¢ 1 ich
" | jako$¢ przerazaja, szczegdlnie w obszarach chronionych.
Reklamy oszpecaja krajobraz miasta 1 kamienice. Jest to problemem szczegodlnie
ERR centrum. Ogromna niszczejaca kamienica na roku Kosciuszki/Mickiewicza,
" | ktora wlasciciel wykorzystuje tylko do zarabiania pienigdzy, zamiast ja odnowic¢
badz zburzy¢.
14. | Powinny by¢ jedynie w S$cisle okreslonych formatach i miejscach.
15 Wszedzie w centrum powinny obowiazywac zasady ksztattowania reklam jak na
" | Piotrkowskie;.
Sa potrzebne, bo sa rzeczy, ktore trzeba reklamowac (np. wydarzenia), a poza tym
16. | kazdy ma do tego prawo. Chodzi o formg - wielkos¢, "estetyke", umiejscowienie
reklamy.
17 Ograniczenia w umieszczaniu tablic/urzadzen reklamowych powinny obejmowac
" | rowniez materiaty wyborcze rozwieszane przez politykow w czasie kampanii.
18. | Ogolny brak estetyki wigkszosci, zbyt duze powierzchniowo.
Urzadzenia reklamowe powinny by¢ dopuszczalne tylko w niektorych, $cisle
19. | wyznaczonych miejscach. Nie zajmowac¢ glownych, najbardzie;j
reprezentatywnych czg$ci miast.
20 Jesli juz sa powinny by¢ tylko do wysokosci 3 m w przestrzeni publicznej 1 nie
" | skumulowane w jednym miejscu.
21. | Za co pieniadze dostaje plastyk miasta?
22. | Tablice reklamowe zasmiecaja przestrzen miejska.
23. | Sa potrzebne w rozwoju miasta.




4. Czy Pani/Pan zgodzilaby/zgodzilby si¢ na umieszczenie tablicy/urzadzenia
reklamowego na budynku, w ktérym Pani/Pan mieszka? (prosze podkresli¢c wybrang
odpowiedz), N=228

uTak
HNje

= Nie mam zdania

5. Czy Pani/Pan zgodzilaby/zgodzilby si¢ na umieszczenie tablicy/urzadzenia
reklamowego na ogrodzeniu Pani/Pana dzialki? (prosze podkreslic wybranq odpowiedz),
N=227

5 Tak
B Nie
u Nie dotyczy

mNje mam zdania




6. Czy chcialaby Pani/chcialby Pan, aby w Pani/Pana najblizszej okolicy umieszczano
nowe tablice/urzadzenia reklamowe? (prosze podkresli¢ wybranq odpowiedz), N=226

B Tak

m Nje

B Trudno powiedzieé/jest
mito obojetne

7. Prosze¢ o Pani/ Pana opini¢ w sprawie liczby tablic/urzadzen reklamowych w Lodzi
w wymienionych ponizej miejscach (prosze wstawic¢ ,,x” w wybrane rubryki).

Billboardy (tablice) na budynkach; N=229 gy, 50, N2y

Siatki wielkoformatowe na budynkach; N=231

Naklejki na szyby na budynkach; N=230

Informujace o dziatalnosci (kasetony, semafory,..

Na ogrodzeniach; N=230

Na przystankach MPK; N=229

W miedzytorzu (niskie tablice); N=225

Stupy ogloszeniowe; N=227

Wolnostojace tablice male (do 2m2); N=230
Wolnostojace tablice duze (powyzej 2m2); N=230
Przy gtownych drogach wjazdowych; N=227
Naterenach niezabudowanych; N=226

Inne miejsca; N=114

u7amalo

B Trudno powiedziec

nZaduzo ®mQOdpowiedniailosc



e Inne — podsumowanie:

Whngtrza budynkow.

Kompletnie nieuregulowana kwestia kampanii wyborczych.

Tereny przemystowe (np. Dabrowa Przemystowa) - jest odpowiednia ilos¢
reklam.

Budynki uzytecznos$ci publicznej, szkoty i przedszkola.

Za duzo reklam na pojazdach MPK.

STl Eal Il A e

Pojazdy MPK.

Moja opinia dotyczy slupoéw ogloszeniowych jako dobr pozytku publicznego,
7. | czyli miejsc gdzie mozna oglasza¢ darmowo sprawy prywatne, czy wydarzenia
kulturalne i tym podobne.

2 Brak na liscie kasetonéw na dachach budynkow (tzw. neondw) oraz malowidet
" | nasciennych wielkopowierzchniowych (murali).

9. Teofilow.

10. | Powyzsze dotyczy rowniez banerow wyborczych.

11. | Drzewa - ogloszenia wyborcze!!!

Sciany budynkow, w ktorych prowadzona jest dziatalno$é gospodarcza.
12. 7 . \ . ,
Ogrodzenia i elewacje budynkow w trakcie wyborow...

Nieestetyczne reklamy malego formatu np. przy bramach do kamienic, ktorego
13 informuje o sklepach i ustugach znajdujacych si¢ w srodku. Ponadto krzykliwe i
" | po prostu brzydkie neony nad sklepami w kamienicach i kazdy sklep badz inny
lokal ustugowy pomalowany na inny kolor.

14. | Parki, wiadukty i inne elementy inzynieryjne.

15. | Szkoly przedszkola.

16. | Gdzie jest plastyk miasta?.

17. | Reklamy w $rodkach komunikacji miejskiej MPK.

8. Czy w Pani/ Pana opinii znajdujg si¢ w Lodzi obszary, w ktorych w ogole nie powinno
by¢ tablic/urzadzen reklamowych oprocz szyldow (np. zabytkowe centrum, inne obszary
zabytkowe, tereny zielone)? (prosze podkreslic wybrangq odpowiedz), N=227

uTak
mNje

= Trudno powiedziec




Tak, jakie? - podsumowanie

1. | Zabytkowe centrum miasta, obszar srodmiejski— 65 respondentéw

2. | Teatry 1 koScioly — 16 respondentéw

3. | Parki, tereny zieleni — 5 respondentow

4. | Strefa wielkomiejska, przy drogach wjazdowych do miasta — 3 respondentéw

5 Kamienice. Na kamienicach nie powinno by¢ wielkich "szmat" z np. reklama

" | piwa — 3 respondentow

6. | W catym miescie, wszedzie — 2 respondentdw

7. | Sciany budynkow, kazdych — 2 respondentow

8. | Plac Dabrowskiego — 2 respondentow

9. | Obszary wytaczone spod zabudowy (wg SUIKZP), tereny prawnie chronione.
Na czegsci deptakowej ul. Piotrkowskiej 1 w parku kulturowym powinny by¢ tylko

10. | szyldy i1 bardzo ograniczone reklamy na oknach. Oprocz tego powinien zostaé
wyznaczony styl szyldow 1 dozwolone kolory.
Kamienice, ktére sa dobrem 1 historig Lodzi! I w §cistym centrum todzi, ktére

1 pigkno powinno by¢ odslonigte (np. ulica Piotrkowska, Kosciuszki 1 inne ulice w

" | centrum). Reklamy ewentualnie tylko na obrzezach. A w centrum jesli musza by¢

jakie$ neony to powinny by¢ z gory ujednolicone.

12. | Zgodnie z obowigzujacym prawem miejscowym.

13. | Ulica Piotrkowska 1 sasiadujace ulice, parki, ksigzy mtyn.

14. | W poblizu ulic .
Trudno powiedzie¢ - bo nie wszystkie reklamy sa kategorycznie zte, a

15. | Piotrkowska nie jest jak rynek w Krakowie i1 nie musi by¢ az tak chroniona - to w
koncu zyjaca ulica.

16. | Budynki uzytecznos$ci publiczne;.

17. | Co najmniej tereny wewnatrz kolei obwodowe;.

13 Kwartat Ko$ciuszki/Zachodnia - wschodnia/Sienkiewicza - Pitsudskiego —

" | ogrodowa.
19. | Las Lagiewnicki.




9. Prosz¢ wskaza¢, ktore cechy tablic/urzadzen reklamowych nie podobaja
sig/przeszkadzajg Pani/u w Lodzi (mozna podkresli¢ kilka odpowiedzi), N=235

Przestanianie istotnych elementow I 2
krajobrazu °

Lokalizacja (sa chaotyczne o
usytuowanie wzgledem otoczenia). _ 16%

Wielkosé—saza duze. [N 15%

Niedostosowanie do architektury
budynkow, I 20%

Nie ma takich cech. | 6%

Inne NN 17%

e Inne — podsumowanie:

Mate banery na ogrodzeniach — 18 respondentow

Zta estetyka, zasmiecanie krajobrazu, chaos, przesyt — 9 respondentow

Reklama wyborcza — 8 respondentéw

Ledy — 2 respondentow

Lawety — 2 respondentéw

Stwarzaja niebezpieczenstwo na drodze - np. Narutowicza/ Kopcinskiego

ATl Rl Rad Il o

Wielkos¢ - za duze, stan techniczny.




10. Jaki typ tablicy/urzadzenia reklamowego w Pani/Pana opinii jest potrzebny do
prowadzenia dzialalnoS$ci gospodarczej? (mozna zaznaczy¢ kilka odpowiedzi), N=235

Szyld podstawowy [N 79%
Szyld rozbudowany [ 22%
Dodatkowy szyld [ 35%
Tablica kierunkowa _ 73%
Reklamalokalizowana ([ 64%

Innytyp I 11%

e Dodatkowe elementy na szyldzie rozbudowanym:

1. | Zakres ustug, promocje, ceny — 4 respondentéw

Jestem przeciwnikiem schematyzacji, standaryzacji szyldow a wydaje mi sig, ze
tego wlasnie dotyczy to pytanie.

Szyld rozbudowany w znaczeniu ciekawej formy architektoniczne;j.

Podswietlenie, elementy kreatywne np. przezroczystos¢, efekt 3D, elementy
wiszace.

W zaleznos$ci od potrzeb przedsigbiorcy.

Duza powierzchnia pozwalajaca na automatyczne skojarzenie z firma.

Sl ol I el B

Wyrdzniajacy sig od innych.

Liczba typow dodatkowych szyldow:

1. | Kilka (2-5 typéw), w tym neon — 5 respondentow
) Maksymalnie jeden. Szyld podstawowy + totem lub szyld podstawowy + semafor
" | — 5 respondentow
3 Wedlug zapotrzebowania, zachowujac przy tym zdrowy rozsadek — 2
" | respondentow
4 Jestem przeciwnikiem schematyzacji szyldow. Typow potrzeba tyle ile jest
" | pomystow.
W zaleznosci od typu prowadzonej dziatalnosci: inny dodatkowy szyld potrzebuje
5. | stacja benzynowa a inny restauracja. Inne szyldy wykorzystuje reklama
"sieciowa" (np. McDonalds) a inne lokalne zaktady ustugowe.
6. | Jesli sklep miesci si¢ w bocznej uliczce, wystarczy tablica ze strzatka itd
7 Reklama kierunkowa na wjazdach przy skrzyzowaniach o formacie wigkszym niz
© | Im2.
8. | 100 typow.
9. | Nazwa, profil dzialalnosci, logo i zakres ustug.

10



Inne:

Reklama kierunkowa na wyjazdach w formacie wigkszym niz 1m2 — 16
respondentow

Flaga reklamowa — 2 respondentow.

Pytanie uwazam za stabo sformulowane. Przeciez to zalezy o rodzaju
prowadzonej dzialalno$ci. Gastronomia mieszczaca si¢ w podworzu potrzebuje
kierunkowskazu, grawerowi wystarczy maty szyld, a firma §wiadczaca
kompleksowe ustugi potrzebuje wigkszy. Wreszcie zaklad pogrzebowy chgtnie
reklamuje si¢ wszgdzie. Ponadto nie brakuje ludzi o poczuciu estetyki i potrzebie
realizacji na tym polu, w tym przy pomocy fachowych projektantow i
rzemie$lnikow. Jestem stanowczym przeciwnikiem jakiejkolwiek proby
ujednolicania, czy schematyzowania szyldow.

Reklama dzwignia handlu.

W fizycznej postaci reklama powinna by¢ tylko w miejscu prowadzenia
dzialalnosci. Inne formy reklamy moga by¢ wirtualne lub w formie ulotek.

W zaleznos$ci od potrzeb przedsigbiorcy.

Tablica dojazdowa.

e e A I

Tablica w pasie drogowym.

Ale tablica kierunkowa zbiorcza np. na narozniku remontowanej ulicy 1
wylacznie w ramach wspierania dziatalno$ci na obszarach o czasowo
utrudnionym dojsciu lub dojezdzie.

10.

Informacyjna np. o godzinach otwarcia.

11



11. Jaki w Pani/Pana opinii nalezy wprowadzi¢ poziom restrykcji w zaleznoSci
od ponizszych obiektow/obszarow? (prosze wpisa¢” x” w wybrane miejsca)

Zabytkowe budynki; N=231 |HIBEGEI"qgo, 27—
Kamienice; N=231 IS N 19% e
Obszary zabytkowe (np. kompleks Ksiezy Miyn) | S2eym 30% J T L
Budynkipofabryczne zabytkowe; N=230 |G SV 6% I 7y——
Osiedla blokdw wielorodzinnych; N=229 IS EYN e 9% 6ea
Domkijednorodzinne; N=230 |INSEYE e 7% 6o
Zabudowa mieszana (rézne budynki obok siebie,.. NSV NP ZYEN 6% B
Tereny zielone; N=230 |[INEEYNNN FEY 10% ey
Tereny przemystowo-ustugowe; N=230 [IINGS7 N D20 1% 3%
Wjazdy do miasta (giéwne drogi); N=230 INGZY7 N e 4% aee
Nalezy wyrdznié rowniez inny obszar/obiekt; N=121 |GV 7278 9% ISy

1 Pelna dowolnosé¢  mMato restrykcii Srednierestrykcije  m Ostre restrykcje

e Inny obszar/obiekt — podsumowanie:

1. | Dworce, lotniska, miejsca uzytecznosci publicznej — 3 respondentow

2. | Szkoly i przedszkola — 2 respondentéw

3 Budynki publiczne, np. teatry (Teatr Wielki obwiesza si¢ bilbordami w
" | uwlaczajacy sposob), urzedy — 2 respondentow

4. | Obiekty sportowe i rekreacji — 2 respondentoéw

5 Ulica, plac i inne miejsca publiczne. Ponadto pojazdy komunikacji miejskiej
" | moglyby nie by¢ obklejane z zewnatrz r6znymi reklamami.

6 Wszedzie takie same, ostre restrykcje, w tym dot. reklamy mobilnej 1 na
" | parkingach, w tym reklamy dzwigkowe;j

7. | Rynki handlowe, centra osiedlowe

8. | Pas drogowy

9. | Obiekty inzynieryjne (wiadukty, etc.)

10 Wielkopowierzchniowe obiekty handlowe i nieruchomosci, na ktorych si¢ one

" | znajduja

11. | Cale miasto

12. | Witryny

13. | Montowane na szczytach obiektow architektonicznych.

14. | Okolice zbiornikéw wodnych

15. | Istotne dla miasta obszary miasta

16. | Gdzie jest plastyk miasta? Za co bierze pieniadze?

17. | Lodz

12



12. Ktorych typow tablic/urzadzen reklamowych, wedlug Pani/ Pana opinii, nalezaloby
zakaza¢ w odniesieniu do ponizszych obiektow/obszarow? (prosze zaznaczyc¢ ,,x” w

wybranym miejscu — oznaczac to bedzie zakaz)

e Zabytkowe budynki, N=235

Wyswietlacze LED

Urzadzenie reklamowe wolnostojace
Tablice kierunkowe

Siatka wielkoformatowa

Billboard (na budynku)

Kasetony

Stojaki reklamowe (koziotki)

Naklejki na szybie witryny
e Kamienice, N=235

Wyswietlacze LED

Urzadzenie reklamowe wolnostojace
Tablice kierunkowe

Siatka wielkoformatowa

Billboard (na budynku)

Kasetony

Stojaki reklamowe (koziotki)

Naklejki na szybie witryny

— 80%
. 38%

I 37%
I 60%
I 49%
I 52%
I 49%

B 19%

——7 4%
9%

M 5%

I 21%

. 10%

. 12%

. 12%

M 6%
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Obszary zabytkowe (np. kompleks Ksiezy Mlyn), N=235

Wyswietlacze LED | 77%
Urzadzenie reklamowe wolnostojace [l 10%
Tablice kierunkowe [l 6%
Siatka wielkoformatowa [N 41%
Billboard (na budynku) [N 33%
Kasetony (I 37%
Stojaki reklamowe (koziotki) [N 34%

Naklejki na szybie witryny [l 7%
Budynki pofabryczne zabytkowe, N=235

Wyswietlacze LED I 6%
Urzadzenie reklamowe wolnostojace [l 6%
Tablice kierunkowe [l 4%
Siatka wielkoformatowa (I 31%
Billboard (nabudynku) [l 9%
Kasetony (I 15%
Stojaki reklamowe (koziotki) |IEEN 27%

Naklejki na szybie witryny [l 6%
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Osiedla blokow wielorodzinnych, N=235

Wyswietlacze LED | 77%
Urzadzenie reklamowe wolnostojace W 4%
Tablice kierunkowe | 1%
Siatka wielkoformatowa [l 9%
Billboard (nabudynku) W 4%
Kasetony [l 8%
Stojaki reklamowe (koziotki) [l 10%

Naklejki na szybie witryny I 3%
Domki jednorodzinne, N=235

Wyswietlacze LED I 7 4%
Urzadzenie reklamowe wolnostojace [l 4%
Tablice kierunkowe | 1%
Siatka wielkoformatowa (Il 9%
Billboard (nabudynku) [l 5%
Kasetony [ 6%
Stojaki reklamowe (koziotki) M 6%

Naklejki na szybie witryny | 1%
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Zabudowa mieszana (rézne budynki obok siebie, np. kamienice i bloki), N=235

Wyswietlacze LED

Urzadzenie reklamowe wolnostojace
Tablice kierunkowe

Siatka wielkoformatowa

Billboard (na budynku)

Kasetony

Stojaki reklamowe (koziotki)

Naklejki na szybie witryny

Tereny zielone, N=235

Wyswietlacze LED

Urzadzenie reklamowe wolnostojace
Tablice kierunkowe

Siatka wielkoformatowa

Billboard (na budynku)

Kasetony

Stojaki reklamowe (koziotki)

Naklejki na szybie witryny

I 72%
B 4%

| 1%

I 9%

M 4%

M 5%

M 6%

| 1%

I 69%
B 10%

| 1%

B 13%

M 5%

. 13%

I 34%

M 6%
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Tereny przemystowo-ustugowe, N=235

Wyswietlacze LED |[Ieees 6%
Urzadzenie reklamowe wolnostojace [l 4%
Tablice kierunkowe | 0%
Siatka wielkoformatowa [l 8%
Billboard (na budynku) [l 4%
Kasetony [l 6%
Stojaki reklamowe (koziotki) [l 8%

Naklejki na szybie witryny [l 3%

Wjazdy do miasta (glowne drogi), N=235

Wyswietlacze LED | 69%
Urzadzenie reklamowe wolnostojace [l 7%
Tablice kierunkowe | 0%
Siatka wielkoformatowa [l 6%
Billboard (nabudynku) [l 3%
Kasetony (Il 9%
Stojaki reklamowe (koziotki) [N 23%

Naklejki na szybie witryny [l 3%
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Nalezy wyrozni¢ réwniez obszar/obiekt: ...................... , N=235

Wyswietlacze LED I 32%
Urzadzenie reklamowe wolnostojace [l 5%
Tablice kierunkowe | 0%
Siatka wielkoformatowa (I 6%
Billboard (na budynku) [l 2%
Kasetony [l 3%
Stojaki reklamowe (koziotki) | 0%

Naklejki na szybie witryny [l 2%

Inne obszary/obiekty — podsumowanie:

[E—

Siatka wielkoformatowa oznacza wszystkie wymienione wyzej, oprocz szyldow 1

kasetonow.
2. | Wyswietlacze LED .
3. Urzadzenie reklamowe wolnostojace
4. | Tablice kierunkowe
5. | Siatka wielkoformatowa
6. | Billboard (na budynku)
7. | Kasetony
8. | Stojaki reklamowe (koziolki)
9. | Srodmiescie oraz Ksiezy Miyn i okolice terenow zielonych.
10. | Pas drogowy
1 Wielkopowierzchniowe obiekty handlowe 1 nieruchomosci, na ktorych sig¢ one
" | znajduja
12. | Witryna
13. | Wszedzie.
14. | Strefa Wielkomiejska
15. | Ulica, plac 1 inne miejsca publiczne.
16. | Obiekty inzynieryjne (np. wiadukty)
17. | Brak zgody na reklamy wielkoformatowe 1 wykorzystujace elementy §wietlne
18. | Nieprofesjonalne reklamy, tablice, szyldy w centrum miasta
19. | Przystanki
20. | Szkoly przedszkola
21. | Po co nam plastyk miasta?
22. | Szkoda, ze formularz Zle zrobiony dla pytania 12
23. | ulica Piotrkowska
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PYTANIA DOTYCZACE OGRODZEN:

13. Czy s jakies elementy (materialy, forma, gabaryty, zasady lokalizacji), ktore nie
podobaja si¢/przeszkadzaja Pani/u w ogrodzeniach w Lodzi? (prosze podkresli¢ wybranq
odpowiedz), N=233

uTak
mNje

Trudno powiedzieé

Tak, jakie? — podsumowanie:

Pelne ogrodzenia, ogrodzenia z przgset betonowych, grodzenie przestrzeni migdzy

L blokami na osiedlach — 11 respondentow

2. | Banery — 9 respondentéw
Zbyt duza ilo$¢, niezorganizowana, zbyt duze rozmiary, zbyt duza dowolnos¢

3. | kolorystyczna i estetyczna, czgsto zaniedbane nos$niki (zardzewiale ramki,
obdrapane etc.) — 5 respondentow

4. | Grodzenie istniejacych osiedli zabudowy wielorodzinnej — 3 respondentow

5. | Ogrodzenia sa z tandetnej drucianej siatki — 3 respondentow

6. | Brak jednolitosci kolorystycznej — 3 respondentow

7. | Zbedne ogradzanie parkow.

8. Czesto nie pasuja do otoczenia, sa zbyt "cigzkie", brudne

9 Na ogrodzeniach nie powinno by¢ zadnego typu reklam, szczegolnie

" | wielkoformatowych

10. | Potykacze przy kamienicach

11. | Plachty przestaniajace przeswity, zbyt duze i zbyt gesto.

12. | Reklamy w postaci przywieszonych tabliczek i plakatow.

13. | Brak dopasowania do otoczenie, zazwyczaj sa to standardowe produkty ze sklepu

14. | Betafence

15 Nie sa zaprojektowane, przypadkowe, betonowe, obskurne, albo same siatki ,

" | obklejone reklamami

Pelna dowolnos¢ - rozumiem, ze bramy na pilota nie moga by¢ cigzkie i lepiej

16. | wyda¢ pieniadze na co$ lepszego niz pigkna brama, ale w przypadku niektorych
kamienic to razi

17 Zbyt wysokie ogrodzenia oraz forma niedopasowana do charakteru miejsca, ktore

" | ogradzaja.
18. | Po co Lodzi plastyk miasta ktory nic nie robi?
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Materiaty sa niskiej jakosci, gabaryty zbyt duze, generalnie ogrodzenia posiadaja

19. | niewielki walor estetyczny i1 bardzo negatywnie wplywaja na przestrzen obok
nich.
20 Umieszczanie reklam na kamienicach w centrum miasta i w jego poblizu centrum
" | miasta i w jego poblizu
21. | Definicje zastosowane sa zawile 1 niezrozumiate
22. | Wypehienie z reklama
23. | Zbyt duze reklamy w $cistym centrum miasta

PYTANIA DOTYCZACE OBOWIAZUJACEGO KODEKSU KRAJOBRAZOWEGO:

14. Postanowienia obowigzujacego Kodeksu Krajobrazowego sa dla Pani/a: (prosze
podkresli¢c wybranq odpowiedz), N=229

B\ petni zrozumiate

48% mNje do konca

zrozumiatle

Niezrozumiate

15. W przypadku udzielenia odpowiedzi b) lub ¢) w pytaniu nr 14 prosze wskaza¢, ktore
z postanowien budza Pani/a watpliwosci.

Zbyt skomplikowana uchwata, trudna w interpretacji, brak jasnych, zrozumiatych
definicji, wykluczajace 1 sprzeczne, niejednoznaczne zapisy dotyczace urzadzen 1
tablic reklamowych, zbyt wiele odwotan do innych kodekséw i ustaw — 133
respondentow

Problem z interpretacja sposobu lokalizacji 1 odlegto$ci pomigdzy reklamami — 6
respondentow

Nie wiem, nie znam, nie pami¢tam — 4 respondentow

Czy bedzie mozna zalegalizowac istniejaca reklamg? — 3 respondentéw

Podziat miasta na strefy — 2 respondentow

Brak poszanowania prywatnej wlasnosci — 2 respondentow

e A Bl Bl Bl B

Kto w urzedzie werytikuje zgodno$¢ ze stanem faktycznym i jakie ma do tego
narzgdzia w przypadku niezgodnosci ogrodzen z kodeksem

Nie rozumiem sposobu egzekwowania zakazu grodzenia ciagéw pieszych oraz
kwalifikacji kampanii wyborczych (dwie sprzeczne interpretacje Biura Architekta
Miasta)
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Kodeks nie jest realizowany w odpowiedni sposob - banery wciaz strasza. Kodeks
powinien by¢ rowniez maksymalnie uproszczony 1 dostosowany do wyroku WSA

o ze wskazaniem chociazby cz¢sciowych warunkéw dostosowania - wzorem
Gdanska.
10 Nie jestem architektem, wigc nie wiem, co w praktyce oznaczaja liczby regulujace
" | gestos¢ reklam
1 Caty dzial [l UCHWALA NR XXXVII/966/16RADY MIEJSKIEJ W LODZI z
" | dnia 16 listopada 2016
Duza restrykcyjno$¢ Kodeksu bez analizy kosztéw ekonomicznych jego
12 wprowadzenia. Kodeks nie bierze pod uwage kosztow spotecznych zwiazanych z
" | przyjeciem zapisOw - wiele firm reklamowych utraci racj¢ bytu. Wiele
administracji obiektow straci mozliwos$¢ finansowania remontow.
13. | Co zrobit w ciagu ostatniego roku plastyk miasta - i dlaczego nic?
14. | Nie jest spojne, taka ustawa to walka z przedsigbiorcami
15. | Terminy przejsciowe
16. | Dlaczego mam zlikwidowa¢ nosnik jak jest u mnie placg podatki !
17 Jako wiasciciel nieruchomosci za zyski z reklam remontuje budynek 1 dbam o
" | teren wokoto.
13 Dlaczego nie mozna wiesza¢ reklam na budynkach z oknami np. od tazienki
" | oczywiscie bez ich zaslaniania.
Jestem wlascicielem dziatki i uchwata zabrania mi wiesza¢ reklamy a mam 1200
19. . L . .
zt emerytury. Chciatem (...) ale ja nic z tego nie rozumiem (...)
20. | Zakaz montowania reklam na $cianie szczytowej gdzie sa 3 okna lub wigce;.
Uchwala jest restrykcyjna 1 zabrania wszystkiego zamiast wspiera¢ drobnych
21. | przedsigbiorcéw zmusza ich do kolejnych wydatkéw na dostosowanie si¢ do
niezrozumiatych zapiséw.
2 Aby co$ zrobi¢ zgodnie z kodeksem trzeba 1$¢ do urzedu, a tam tak naprawdg
" | cigzko uzyskac¢ interpretacj¢ (jednoznaczng) przepisow
Prawo powinno by¢ klarowne, a nie jak w przypadku obecnego kodeksu petne
23 wzajemnie wykluczajacych sig terminow 1 pojec, ktore nie daja obywatelowi
" | mozliwosci znalezienia jednoznacznej odpowiedzi w sposobie i rodzaju
zastosowanych materialow reklamowych.
Kolejne "prawo" aby dopiec przedsigbiorcom ptacacym podatki w miescie todzi.
24. | Zapisy Kodeksu sa sprzeczne ze sobg 1 malo zrozumiate dla zwyktego zjadacza
chleba.
75 Poco kolejne zapisy 1 dublowanie prawa. Dajcie wigcej wolnosci a miasto
" | rozwinie si¢ caly kodeks jest niezrozumiaty!
26. | Poco?
27 Na kodeksie reklamowym straty ponosza nie tylko firmy reklamujace ale tez
" | drukarnie, firmy montujace oraz plakatujace
Problematycznie skonstruowane definicje urzadzen reklamowych, ich odlegto$¢
78 od skrzyzowan. Brak okreslenia jednoznacznych okresow przejsciowych (w
" | zalezno$ci od czg$ci miasta w ktorej znajduja si¢ urzadzenia reklamowe).
Sprecyzowanie warunkOow umieszczania reklam w poszczeg6dlnych strefach.
29. | Brak reklam to brak rozwoju dla matych firm.
30. | Miasto jest gluche na potrzeby przedsigbiorcow.
31. | Po co co$ zmieniac!
32. | Ktora tablica jest pierwsza jak maja sta¢ co 70m
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16. Postanowienia obowigzujacego Kodeksu Krajobrazowego sa Pani/a zdaniem: (prosze
podkresli¢c wybrang odpowiedz), N=223

B Odpowiednio
restrykcyjne

5 Zamatorestrykcyjne

Zabardzo restrykcyjne
71%

17. W przypadku udzielenia odpowiedzi b) lub ¢) w pytaniu nr 16 prosze wskaza¢, ktore
z postanowien budza Pani/a watpliwosci.

Narusza prawa nabyte 1 ogranicza dysponowanie prywatna wiasnoscia — 36
respondentow

Zbyt szczegolowy opis materiatlow 1 urzadzen reklamowych niedostosowany do
realidow rynku 1 pojawiajacych si¢ nowoczesnych rozwigzan — 28 respondentoéw

3. | Zbyt krotkie okresy przejsciowe — 25 respondentow

Brak mozliwos$ci umieszczenia reklam na $cianie szczytowej budynku - tak gdzie
wystepuja okna - tazienka czy klatka schodowa — 13 respondentéw

o

Brak mozliwosci zalegalizowania tablic 1 reklam juz istniejacych — 11
respondentow

Zawile pojecia 1 definicje — 7 respondentow

Wigksze kary 1 ich skuteczna 1 szybka egzekucja — 5 respondentow

XA @

Nadal istnieje reklamowy chaos — 3 respondentow

Zbyt dlugie terminy dostosowawcze, niepotrzebne totemy, nieskuteczny zakaz
9 grodzenia, nieskuteczny zakaz wieszania bannerow, zawieszanie catych szyb w
" | parku kulturowym mimo ograniczen (niepotrzebna furtka z oddaleniem reklamy
od szyby) — 2 respondentow

10. | Definicje zawarte w Kodeksie praktycznie blokuja postawienie nowych tablic

11. | Zapisy niedostosowane do rzeczywistosci

12 Kolejne etapy powinny zosta¢ szybciej wprowadzane oraz powinno si¢ pilnowaé
" | jego przestrzegania

13. | Postanowienia Kodeksu Krajobrazowego nie sa respektowane przez Miasto.

14. | Zbytnia dowolnos¢ dla wolno stojacych reklam wielkoformatowych

15 Nie wiem, co w praktyce oznaczaja liczby regulujace gestos¢ reklam 1 jak
" | zastosowanie si¢ do nich ma si¢ do stanu obecnego.
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16.

Restrykcyjnos$¢ zapisOw odnosnie reklamy wielkoformatowej. Reklama tylko na
rusztowaniu podczas remontu (tylko 8 miesigcy, nie czgsciej niz 5 lat). Reklama
na $cianach szczytowych tylko w jednym z trzech rejondw na jakie zostala
podzielona £.6dzZ - 1 to tylko na 18 miesigcy (przy mozliwosci zajgcia 25%
powierzchni $ciany). Nie zachgca takie rozwigzanie do inwestowania budzetow
reklamowych w dlugookresowa wspotpracg z administracjami obiektow. Budzety
beda przechodzity do internetu i innych mediow (np. telewizja), co w zaden
sposoOb nie bgdzie si¢ przektadato na to, ze pieniadze zostana lokalnie w Lodzi.

17.

Kodeks krajobrazowy jest za bardzo restrykcyjny w zakresie dotyczacym
wielkopowierzchniowych obiektéw handlowych, dla tych obiektow 1
nieruchomosci, na ktorych si¢ znajduja, powinny by¢ stworzone odrgbne
regulacje (mniej restrykcyjne)

18.

Wskazatam w poprzednich odpowiedziach, aktualnie panuje zbyt duza dowolnos¢
dla komitetow wyborczych.

19.

Jest to jeszcze dtugi proces w Polsce. Ustawg 1 uchwaly krajobrazowe, nalezy
rozbudowa¢. Chwilowo miasta tworzac uchwale ucza si¢ na btedach i technikach
realizacji innych miast.

20.

Nie do konca znam ten Kodeks.

21.

Umieszczanie reklam niezgodnie z obowiazujacym prawem.

22.

Plastyk miasta nie dba o krajobraz - wigc po co nam on?

23.

Postanowienia nie budza mojej watpliwos$ci, sa po prostu za mato restrykcyjne.
Pewne lokalizacje w ogole nie powinny mie¢ mozliwosci ingerowania w nie
reklamami. Nalezy w wigkszej ilosci miejsc zabytkowych oraz wypoczynkowych
(np. skwery) wprowadzi¢ wigksze restrykcje.

24.

Za duze odleglosci migdzy reklamami, zakaz sytuowanie reklam na terenach
zielonych (np na duzych trawnikach przy blokach), koniecznos¢ unifikacji
kolorystycznej, sytuowanie reklam na stacjach trafo

25.

Czy miasto bedzie rekompensowa¢ mi naleznosci w momencie koniecznosci
usunigcia reklamy? Za co bed¢ remontowat budynek i teren dookota?

26.

Opis materiatow jakie moga by¢ uzyte si¢ wzajemnie wykluczaja. Po zdjeciu
reklam niektore a raczej wigkszo$¢ budynkéw w Lodzi wyglada jakby miata zaraz
runa¢. Reklamy to zastaniaty i1 bylto bardziej estetycznie.

27.

Czy miasto bedzie dofinansowywato wlascicieli nieruchomosci i przeznaczato
pienigdze na remonty?

28.

Kodeks krajobrazowy zabiera mozliwos¢ zdobywania nowych klientow
przedsigbiorcom, przedstawiania im swoich ustug. Tworzy podzialy miedzy
przedsigbiorcami znajdujacymi si¢ miedzy strefami centrum, ktérzy beda musieli
si¢ reklamowac¢. Zabiera dodatkowy dochod spotdzielniom mieszkaniowym oraz
wiascicielom prywatnych nieruchomosci

29.

Jestem producentem, bez reklam niczego nie sprzedam.

30.

Uchwatla zabrania wszystkiego lub tak komplikuje, ze lepiej nie bra¢ jej pod
uwage.

31.

Dlaczego jako kombatant nie mogg mie¢ reklamy na swojej ziemi. Bylem
zohierzem AK i walczylem za Polske.

32.

Problemy z interpretacja przepisoOw przektadaja si¢ na restrykcje i cigzko jest
zrobi¢ nowa reklame nie tamiac zapiséw kodeksu.

33.

Uchwata zabiera doch6d mieszkancom z wynajmu terenu a Miasto £.0dz zarabia z
podatkow.
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Uwazam, ze zamiast kara¢ UML powinien edukowa¢ mieszkancow i proponowac

34. | inng mozliwos¢ reklamowania si¢. Poprzez uproszenie przepisOw dotyczacych
legalizacji 1 budowy nowych tablic reklamowych.
35. | Lepiej edukowac niz kara¢
36. | Miasto musi mie¢ reklamy bo jest ona pomocna w rozwoju biznesu.
37. | Przepisy nienadazajace za nowoczesnymi rozwiazaniami reklam
Obecny kodeks jest bardzo rygorystyczny i sktada si¢ praktycznie z samych
38. | zakazow a brak w nim rozwiazan majacych na celu edukacje mieszkancow,
przedsigbiorcow w celu poprawienia estetyki miasta L.odzi
39 Bardzo cigzko zinterpretowac pojgcia zawarte w Kodeksie tak aby mie¢ pewnos¢,
" | ze dziala si¢ zgodnie z nim.
Edukujcie, swieccie przykladem a ludzie zrozumieja, ze chca porzadku.
40. | Obywateli chcecie kara¢ 1 porzadkowac¢ a sami zasmiecacie miasto banerami
wyborczymi. Gdzie tu sprawiedliwos¢?
41. | Brak rownos$ci prawa wzgledem wszystkich mieszkancow
42. | Uprzywilejowanie duzych firm wzgledem mniejszych lokalnych przedsigbiorcow
43. | Utrudnia zycie zwyklym mieszkahcom
44 Co mam zrobi¢ z reklamami, ktore reklamuja moja dzialalnos¢! Podatki ptace
" | miastu!
Nie moze by¢ catkowitego zakazu reklam. Nalezy pomys$le¢ o przedsigbiorcach z
45 | Daszego miasta- oni bardzo czgsto poprzez reklamy umieszczane na terenie miasta
" | trafiaja do klientow, poprzez zakaz reklam nie poprawi si¢ estetyka miasta- mate
wspolnoty z zyskéw z reklam remontuja elewacje.
46 Kodeks krajobrazowy niszczy matych przedsigbiorcéw, miasto powinno wspierac
" | lokalne firmy.
47 -Zniknety reklamy, ktore zakrywaty odpadajace tynki na kamienicach 1 jak to
" | teraz wyglada?
48 -Czy w zamian za brak reklam, z ktorych wspdlnoty remontowaty budynki miasto
" | da im wsparcie finansowe?
49 Restrykcyjne przepisy, np. : odleglo$¢ umieszczania reklam od skrzyzowan i
" | innych urzadzen spowoduje, ze nie bedzie w ogole miejsca na reklame.
50. | Definicja uzywanych materialow wzajemnie wykluczajace si¢
par. 5.1. pkt 5) ustala si¢ nastgpujace zasady dla reklam wolnostojacych:
51. | a) powinny by¢ realizowane w formie trwale zwigzanej z gruntem, tj. z
umieszczonym pod powierzchnig terenem fundamentu.
par. 5.1. pkt 3) zakaz sytuowania tablic reklamowych 1 urzadzen reklamowych na:
57 ¢) urzadzeniach infrastruktury technicznej, takich jak np. stacje transformatorowe,
" | g) terenach zieleni, w szpalerach drzew - brak jednoznacznej interpretacji tego
zapisu (!)
53 Tylko duze firmy sta¢ na legalizacje to dokumenty jak na postanowienie domku

jednorodzinnego skandal, ze tak si¢ traktuje mieszkancow

54. | Niedostosowanie do realiow rynku, pojawiajacych si¢ nowoczesnych rozwiazan

55. | Definicje uzywanych materiatdw zbyt zawile 1 wzajemnie wykluczajace si¢

56. | Pozbawia dodatkowego dochodu w postaci miesiecznej optaty od agencji
reklamowych, ktore przeznaczane sa u nas na fundusz remontowy kamienicy

57. | Czytatem o okresie przejsciowym minimum 5 lat czy to znaczy, ze syn bedzie
mogt jeszcze tylko przez ten okres zasila¢ budzet domowy?!

58. | Dlaczego nie mogt dosta¢ pozwolenia z umt na reklame, tak by ona mu stuzy¢

dhuze]
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PYTANIA DOTYCZACE OKRESU DOSTOSOWANIA

18. Jaki Pani/Pana zdaniem powinien by¢ okres na dostosowanie si¢ do wymogow tzw.
Kodeksu Krajobrazowego dla Miasta Lodzi w zakresie tablic/urzadzen reklamowych w
poszczegolnych obszarach? (prosze wpisac ,,x” w wybranym polu)

Zabytkowe centrum (kamienice); N=222

Inne obszary zabytkowe (np. famuty na ksiezym
Miynie); N=222

Osiedla blokdw wielorodzinnych; N=222

Domkijednorodzinne; N=215

Zabudowa mieszana (rézne budynki obok siebie,
np. kamieniceibloki); N=221

Tereny zielone; N=218
Tereny przemystowo-ustugowe; N=220

Wjazdy do miasta (glowne drogi); N=201

m{rok m2lata =5lat m10lat =lnhny

19. Jaki w Pani/Pana opinii powinien by¢ okres dostosowania si¢ do postanowien
Kodeksu Krajobrazowego” w zakresie ogrodzen? (prosze wstawi¢ ,,x” przy wybranej
opcji), N=219

Natychmiast [ 10%
1rok [N 3%
Slat M 5%
1012t I 5%
Wiecej I 9%

Inne [ 11%

Nie mam zdania [l 3%
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20. Inne opinie i propozycje dotyczace przedmiotu konsultacji (prosimy o wpisanie opinii
w ponizszych linijkach, a w formularzu elektronicznym ograniczenie si¢ do tysiqca znakow ze
spacjami)

Ustalenie sprawiedliwych zasad sytuowania reklam tak aby szanowa¢ prawo
wlasnosci 1 dysponowania nieruchomosciami. — 34 respondentow

Mozliwo$¢ stawiania tablic w tym samym formacie na terenie nalezacym do

2. | wlasciciela 1 1lo$¢ konstrukcji uzalezniona od powierzchni dziatki — 14
respondentow

3. | 1. Ograniczenie praw do dysponowania wlasnoscia prywatna (nieruchomoscia)
powinno by¢ stosowane tylko w razie absolutnej koniecznosci — 2 respondentow
4. | 2. Nowo ustanowione przepisy nie powinny narusza¢ praw nabytych a jesli
wymaga tego dobro wyzsze, to okres dostosowawczy powinien by¢ na tyle dtugi,
zeby uwzglednia¢ zwrot poniesionych naktadow inwestycyjnych 1 wywiazanie si¢
z istniejacych umow cywilno-prawnych — 2 respondentéw

5. | 3. Narzucenie wlascicielom/dysponentom nieruchomosci koniecznych
dostosowan, a tym samym ponoszenie kosztoéw inwestycyjnych powinno by¢
ograniczone do absolutnego minimum — 2 respondentow

6. | 4. Reklama 1 jej eksponowanie w publicznej przestrzeni miejskiej jest jej
naturalnym elementem i dodatkowo spetnia bardzo wazna rolg komunikacyjna.
Kluczowe jest przyjecie takich rozwiazahn prawnych, ktore beda akceptowane 1
respektowane przez wszystkie zainteresowane strony — 2 respondentoéw

7. | Brak jest czgs$ci dotyczacej malej architektury

dla zagrodzen ciagéw pieszych 1 rok, dla reszty, w tym ogrodzen budynkow
wielorodzinnych 1 osiedli 2 lata

Dzigki temu kodeksowi mozna naprawdg poprawic¢ estetyke wielu miejsc.
Trzymam kciuki!

10. | Bezkompromisowos$¢ w egzekwowaniu restrykcyjnych postanowien

1 W pytaniu 12 w kontekscie kamienic 1 obiektéw zabytkowych powinna by¢

" | mozliwos¢ wyboru wigkszej liczby odpowiedzi

Zycze powodzenia i trzymam kciuki aby nasze miasto pod wzgledem wizualnym
stato si¢ w koncu "europejskie". Mam nadziejg, ze okresy dostosowania beda

12. | odpowiednio zweryfikowane na podstawie obowiazujacego juz kodeksu, a w
zwiazku z tym egzekwowanie zasad zostanie wprowadzone natychmiast lub po 1
roku.

Warto pamigta¢ o wyborach. Kandydaci musza mie¢ przestrzen do ogloszen, a

13. . , Y L .

mieszkancy musza mie¢ mozliwos¢ zapoznania si¢ z kandydatami

Proszg wzia¢ pod uwagg analiz¢ skutkow ekonomicznych jakie przyniesie ze soba
14 przyjecie restrykcyjnych zapisow Kodeksu. Skutki te beda oczywiscie

odczuwalne dla firm reklamowych, ale rowniez dla wlascicieli nieruchomosci, a
tym samym dla samego Miasta.

15. | Uwzglednienie w uchwale okreséw wyborczych i reklam kandydatow.

Wnoszg¢ o wprowadzenie ponizszych zmian do Kodeksu Krajobrazowego,
wszystkie dotycza Obszaru I1:

16. | par.3 ust. 1 pkt 3) wprowadzenie odregbnych regulacji (mniej restrykcyjne) dla
nieruchomosci, na ktorych znajduja si¢ wielkopowierzchniowe obiekty handlowe
(WOH)

par.4 ust. 1 pkt 3) ustalenie okresu dostosowania szyldow jako okresu
amortyzacji, jednak nie krotszego niz 10 lat

17.
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18.

par.5 ust. 2 pkt 1) lit d) tiret 2 dopuszczenie logotypow (liter) przestrzennych na
dachach WOH (o wys. od 9 m) o maks. wys. konstrukcji nie wigkszej niz 1/2
wysokosci budynku

19.

par.8 ust. 1 pkt 2), pkt3) pkt4) pkt 7) 1 ust. 2 pkt 2) lit. h 1) nieograniczanie liczby
szyldéw umieszczonych na danej nieruchomosci (ewentualnie dopuszczenie
maks. 25 szyldéw); 2) dopuszczenie dla WOH szyldow (w tym logotypow
przestrzennych) na wszystkich elewacjach (tez bocznych) i na dachach, 3)
dopuszczenie szyldow (w tym logotypow przestrzennych), o powierzchni
przekraczajacej 3m2 (co najmniej 88 m2) na WOH (budynkach) i na
nieruchomosciach, na ktérych WOH si¢ znajduja.

20.

par. 5 ust. 1 pkt 1) lit. a) dopuszczenie baneréw reklamowych (takze innych niz
okoliczno$ciowe) na nieruchomosciach, na ktorych znajduje sig¢ WOH

21.

par. 8 ust. 2 pkt 3) lit g) dopuszczenie billboardow bgdacych szyldami, ktérych
dolna pozioma krawedz znajduje si¢ nie nizej niz 1,8 m od poziomu terenu, o
wysokosci catkowitej nieprzekraczajacej 12 m,

22.

par. 8 ust. 1 pkt 4) lit e tiret 2 zakaz umieszczania wigcej niz jednego nos$nika
przy kazdym wjezdzie na teren nieruchomosci powinien dotyczy¢ tylko pylonow 1
totemow,

23.

par. 8 ust. 2 pkt 2 lit d dopuszczenie na jednej nieruchomosci, na ktérej znajduje
si¢ WOH, maks. 2 grup masztow flagowych, kazda grupa maks.5 masztow,

24.

par. 8 ust. 1 pkt 4) lit. d) rezygnacjg¢ z ograniczenia maksymalnej powierzchni
reklam naklejanych na okna i drzwi wejsciowe WOH oraz ograniczania miejsca
umieszczania tych reklam na witrynie WOH

25.

par. 5 ust. 1 pkt 4) lit. a) par 8 ust. 2 pkt 3) rezygnacj¢ z okreslania
dopuszczalnych odleglosci wolnostojacych tablic (w tym billboardow) 1 urzadzen
reklamowych od krawedzi jezdni, skrzyzowania, innych no$nikow reklamowych
oraz zabudowy

26.

par. 2 ust. 1 pkt 41) okreslenie maks. powierzchni ekspozycyjnej potykacza
(stoiska reklamowego) na 2m2 bez podawania wymiardéw poszczegdlnych blokéw
1 dopuszczenie odchylen od tych wymiaréw do 20%.

27.

Pisalam prace magisterska o zanieczyszczeniu krajobrazu reklama zewngtrzng w
Lodzi. Mam fajna ankietg, jezeli bylibyScie zainteresowani to prosze o kontakt.

28.

Powodzenia! ;)

29.

Pomyst na sposob ujednolicenia reklam w centrum.

30.

Przede wszystkim wigkszy nacisk na egzekwowanie wprowadzonych przepisow

31.

Brak spojnosci kolorystycznej miasta

32.

Zwolni¢ plastyka miasta 1 zatrudni¢ kompetentng osobg.

33.

Reklama zewngtrzna (OOH) daje zatrudnienie kilkuset fodzianom. Jest rowniez
zrodlem niematych dochodow dla wtascicieli nieruchomosci (0sob prywatnych,
spoldzielni mieszkaniowych, wspdlnot mieszkaniowych). W duzej mierze sa to
pieniadze od reklamodawcoéw spoza Lodzi. Mysle, ze ze wzgleddéw finansowych
ani miasta, ani mieszkancow nie sta¢ w tej chwili na rezygnacj¢ z miejsc pracy i
dochodow jakie daje reklama zewngtrzna. Dlatego uwazam, ze nowy Kodeks
Krajobrazowy powinien by¢ zdecydowanie mniej restrykcyjny niz poprzedni, z
bardzo wydtuzonymi terminami dostosowawczymi.

34.

[los$¢ konstrukcji uzalezniona od powierzchni dziatki

35.

Powinna stanowi¢ o tym, ile reklam moze by¢ umieszczone.

36.

Zajmijcie si¢ wlasnoSciami nalezacymi do miasta!!

37.

Rece precz od mojej posesji
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38.

Miasto nie powinno godzi¢ w prywatnych wlascicieli dziatek 1 nieruchomosci

Rozmowy z wiascicielami budynkow 1 dziatek, poznanie ich opinii odnosnie

39. . .
zakazu reklamowania si¢ w centrum miasta
40. | Mozliwos$¢ stawiania tablic o tym samym formacie na jednej nieruchomosci.
A1 Dajcie mieszkancom todzi rozwija¢ swoje firmy w czasie takiej konkurencji. Bo
" | to my was utrzymujemy!
42. | Uwzglednienie podmiotu ptacacego podatki.
43. | Mieszkaniec todzi-16dz, firma zagraniczna nie!
44. | Pierwszenstwo dla postawienia reklamy powinien mie¢ fodzianin.
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ZESTAWIENIE OPINII ZEBRANYCH PODCZAS SPOTKANIA OTWARTEGO

Lp. Opinie — spotkanie otwarte

1. | Brakuje diagnozy skutkéw wprowadzenia uchwaty krajobrazowej w 2016 roku.

2. | Brakuje ogolnego zarysu nowej uchwaty krajobrazowe;.

3. | Brakuje informacji o potrzebach przedsigbiorcow 1 mieszkancow w zakresie uchwaty
krajobrazowe;.

4. | Opinia na temat znaczenia uchwaly krajobrazowej dla fadu przestrzennego w Lodzi.

5. | Uchwata krajobrazowa jest wyrazem wizji 1 misji miasta wpltywajacym na jego
wizerunek.

6. | W miescie reklama powinna by¢ usystematyzowana i1 ograniczona do konkretnych
elementow 1 konkretnych lokalizacji.

7. | Negatywne opinie dotyczace dotychczasowe] egzekucji zapisOow uchwaty
krajobrazowej oraz koniecznoSci by przyszle zapisy uchwaly krajobrazowej bytly
skutecznie egzekwowane.

8. | Obecnos¢ ,.koziotkow”/potykaczy na chodnikach — dwa punkty widzenia — dla
jednych ten rodzaj urzadzenia reklamowego stuzy tadowi przestrzennemu, dla
drugich zaburza go.

9. | Obecnos¢ reklamy wielkoformatowej w przestrzeni miasta:

a. Krytyka zbyt wielkiej liczby nos$nikow na jednej $cianie szczytowe] danego

budynku.

b. Krytyka niejasnych przepiséw dotyczacych lokalizacji reklamy wielkoformatowe;.

c. Krytyka arbitralno$ci w zakresie okresow ekspozycyjnych no$nikow reklamowych.
10. | Ogdblne opinie wyrazajace poparcie dla:

a. Idei fadu przestrzennego

b. Znaczenia reklam w przestrzeni publiczne;j

c. Znaczenia przedsigbiorcOw w procesie rozwoju Miasta

11. | Opinia na temat postulatu kierowania si¢ zasadami sprawiedliwosci spotecznej w
miescie, tak by wszystkie podmioty mogly dobrze w nim funkcjonowac.

12. | W przypadku ogrodzen nie podobaja sig:

e Pelne ogrodzenia, ogrodzenia z przgsel betonowych, grodzenie przestrzeni
migdzy blokami na osiedlach — 11 respondentéw

29




ZESTAWIENIE OPINII ZEBRANYCH PODCZAS BADANIA ANKIETOWEGO

Lp. Opinie — badanie ankietowe

1. | Nalezy ograniczy¢ reklame do szyldow, ale umozliwi¢ plakatowanie drobnych
ogloszen spotecznych np. imprez charytatywnych, wydarzen sasiedzkich itp.

2. | Ogolna krytyka reklam w przestrzeni publiczne;j.

3. | Wazniejsza niz format reklamy, jest kwestia odpowiedniego zagospodarowania
konkretnej przestrzeni. Bardziej estetyczna forma reklamy na §lepej $cianie jest jeden
dopasowany nosnik, niz kilka matych.

4. | Same reklamy sa potrzebne, ale ograniczenie ich ilosci jest konieczne. I10$¢ 1 jakos¢
reklam przerazaja, szczegdlnie w obszarach chronionych.

5. | Reklamy sa potrzebne, bo sa rzeczy, ktore trzeba reklamowac (np. wydarzenia), a poza
tym kazdy ma do tego prawo. Chodzi o formg - wielkos$¢, "estetyke", umiejscowienie
reklamy.

6. | Tereny przemystowe (np. Dabrowa Przemystowa) — tam jest odpowiednia ilo$¢
reklam.

7. | Zbyt wiele reklam znajduje si¢ na pojazdach MPK

8. | Opinia dotyczy stupdéw ogloszeniowych jako dobr pozytku publicznego, czyli miejsc
gdzie mozna oglasza¢ darmowo sprawy prywatne, czy wydarzenia kulturalne i tym
podobne.

9. | Najbardziej w przestrzeni miejskiej przeszkadzaja:

e Mate banery na ogrodzeniach — 18 respondentéw

Zta estetyka, zasmiecanie krajobrazu, chaos, przesyt — 9 respondentow
Reklama wyborcza — 8 respondentéw

Ledy — 2 respondentow

Lawety — 2 respondentow

Te reklamy, ktore stwarzaja niebezpieczenstwo na drodze - np. Narutowicza/
Kopcinskiego

e Wielkos$¢ reklam 1 ich stan techniczny.

10. | Szyldy reklamowe: jestem przeciwnikiem schematyzacji, standaryzacji szyldow.
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3. Zestawienie propozycji zgloszonych przez mieszkancow miasta Lodzi dotyczacych

zasad i

warunkéw sytuowania obiektéow malej architektury, tablic reklamowych i

urzadzen reklamowych oraz ogrodzen, ich gabarytow oraz rodzajow materialow

budowlanych, z jakich moga by¢ wykonane, dla miasta Lodzi wraz ze stanowiskiem
Prezydenta Miasta Lodzi do wszystkich kategorii zgloszonych propozycji wraz z
uzasadnieniem.

Lp.

Propozycja — spotkanie otwarte

Stanowisko Prezydenta

1.

Propozycja przeprowadzenia analizy historycznej
przed rozpoczgciem prac nad nowym Kodeksem
Reklamowym.

POZYTYWNE

Zapisy Uchwaty beda
konstruowane z uwzglednieniem
typologii zabudowy, w celu
zapewnienia przepisow
wiasciwych w kontekscie tkanki
historycznej. Uchwata
krajobrazowa moze zawierac
jedynie wymogi wynikajace z
zapisow Ustawy o planowaniu 1
zagospodarowaniu
przestrzennym, w kontek$cie
ktoérej narzucanie konkretnej
formy reklam wydaje si¢
watpliwe. Jednak w $lad za
przyjeta uchwata, sporzadzona
zostanie ksigga dobrych praktyk,
w  ktorej wskazane  beda
przyktady oparte na analizie
historycznej.

Propozycja przeprowadzenia
ekonomicznych planowanych
rozpoczgciem prac  nad
Krajobrazowym.

analizy skutkow
regulacji  przed
nowym Kodeksem

NEGATYWNE

Na obecnym etapie procedura
nie wymaga przygotowania
analizy skutkow finansowych.
Konsultacje spoteczne klada
nacisk na zbadanie
akceptowalnych terminéw
dostosowawczych,
pozwalajacych na amortyzacjg
kosztow zwiazanych z naktadem
poniesionym  na  istniejace
tablice 1 urzadzenia reklamowe.

Propozycja przeprowadzenia analizy spolecznej
skutkow planowanych regulacji przed
rozpoczgciem prac nad nowym Kodeksem
Krajobrazowym — dokonanie oceny tego, co na
temat reklam w przestrzeni miejskiej sadza
mieszkancy.

POZYTYWNE

Analiza zostanie przygotowana
na podstawie wynikow ankiet i
wypowiedzi, zebranych podczas
konsultacji spotecznych.
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Propozycja wyznaczenia przestrzeni pod ,drobne
ogloszenia spoleczne” np. dotyczace najmu czy
sprzedazy, z ktorych korzystaja zwykle starsi lub
biedniejsi mieszkancy.

NEGATYWNE
Wszystko, co nosi
reklamy musi
podporzadkowane  Kodeksowi
krajobrazowemu. Ogloszenia
drobne w znakomitej wigkszosci
nie wypetniaja definicji reklamy
z Ustawy o planowaniu 1
zagospodarowaniu
przestrzennym. Urzad Miasta
Lodzi moze szukaé¢ rozwiazan
poza Kodeksem krajobrazowym.

znamiona
by¢

Propozycja ograniczenia dla tablic 1 urzadzen
reklamowych produkowanych z nieekologicznych
materialow — postawienie na przyjazne srodowisku
formy reklamy np. reklame¢ cyfrowa 1 ujgcie takich
mozliwosci w nowym Kodeksie Reklamowym

POZYTYWNE
Zostanie przeanalizowana taka
mozliwos¢.

Propozycja pochylenia si¢ nad tematyka murali
reklamowych z uwagi na ich pozytywny wplyw na
estetyke przestrzeni publiczne;.

NEGATYWNE

Estetyka tego typu aranzacji jest
kwestia dyskusyjna — w zbyt
duzym stopniu zalezy od jakosci
wykonania 1 pomystu
artystycznego, ktorych nie da si¢

uja¢ w  zapisach  prawa
miejscowego. Ponadto
doswiadczenie  pokazuje, zZe
czesto sg to realizacje
kontrowersyjne.

Propozycja zakazu reklam na migdzytorzu. POZYTYWNE

Zostanie przeanalizowana taka
mozliwos¢.

Propozycja bezwzglednej ochrony terenow zieleni
przed tablicami 1 urzadzeniami reklamowymi.

POZYTYWNE
Zostanie przeanalizowana taka
mozliwos¢.

Postulat uwzglednienia uwag z konsultacji

POZYTYWNE

Po przeanalizowaniu mozliwosci
prawnych oraz wyekstrahowaniu
niesprzecznych pogladow,
podzielanych przez wigkszos¢
respondentow, zostana
uwzglednione  postulaty nie
pozostajace w konflikcie z
celami stawianymi przed
uchwata krajobrazowa.
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10.

Propozycja przyjrzenia si¢ zapisom dotyczacym
reklamy na $rodkach transportu publicznego w
kontekscie zmieniajacych si¢  preferencji
transportowych mieszkancow 1 wprowadzania
nowych $rodko6w poruszania si¢ po miescie
(rowery, hulajnogi, skutery miejskie, samochody
miejskie).

POZYTYWNE
Zostanie przeanalizowana taka
mozliwos¢.

11.

Kwestie baneréw wyborczych powinny zostaé
uregulowane.

NEGATYWNE

Kwestie zwiazane z materialami
wyborczymi reguluje Kodeks
Wyborczy.
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Propozycja — badanie ankietowe

Stanowisko Prezydenta

Materialy wyborcze miesiac przed wyborami NEGATYWNE
powinny by¢ legalne. Kwestie zwigzane z materiatami
wyborczymi reguluje Kodeks
Wyborczy
2. | Ogloszenia 1 tablice reklamowe powinny zniknaé POZYTYWNE
przede wszystkim z ogrodzen na przystankach Zostanie przeanalizowana taka
MPK, z ogrodzen wzdhiz drég w miescie. mozliwos¢.
3. | Reklamy nie powinny by¢ sytuowane: POZYTYWNE
e w zabytkowym centrum miasta (65 Kwestia usytuowania reklam
respondentow) zostanie przeanalizowana.
e na teatrach i kosciotach (16 respondentéw) | Nosniki reklamowe oraz ich

w parkach, terenach zielonych (5
respondentow)

w strefie wielkomiejskiej, przy drogach
wjazdowych do miasta — 3 respondentéw
na Kamienicach — 3 respondentow

w catym miescie, wszedzie — 2
respondentow

na $cianach budynkow, kazdych — 2
respondentow

na Placu Dabrowskiego — 2 respondentéw
na obszarach wylaczone spod zabudowy
(wg SUIKZP), terenach prawnie
chronionych.

na czes$ci deptakowej ul. Piotrkowskiej 1 w
parku kulturowym powinny by¢ tylko
szyldy 1 bardzo ograniczone reklamy na
oknach. Oprocz tego powinien zostaé
wyznaczony styl szyldow 1 dozwolone
kolory.

na budynkach uzytecznos$ci publiczne;.
na terenach wewnatrz kolei obwodowe;.
w kwartale Kos$ciuszki/Zachodnia -
wschodnia/Sienkiewicza - Pitsudskiego —
ogrodowa.

w Lesie Lagiewnickim.

ilos¢ beda musiaty
okreslone wymogi.

spetniac
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Szyld rozbudowany powinien zawiera¢ — zakres
ushug, informacj¢ o promocjach oraz cenach — 4
respondentow.

NEGATYWNE

Ustawa o  planowaniu 1
zagospodarowaniu
przestrzennym nie upowaznia
do regulowania tresci
reklamowej, wskazujac jedynie,
co jest szyldem, a co reklama.
Tym samym wlasciciel
wieszajacy szyld sam
zadecyduje, jakie informacje o
prowadzeniu dzialalnosci sa
niezbedne. Jednak liczba
nos$nikow, gabaryty i1 standardy
jakosciowe beda musiaty
spetnia¢  wymogi  Kodeksu
krajobrazowego.

Szyldy reklamowe powinny zawierac takie
elementy, ktore odpowiadaja potrzebom
przedsigbiorcy.

POZYTYWNE

Liczba nos$nikow, gabaryty 1
standardy  jakosciowe  beda
musialy  spelnia¢  wymogi
Kodeksu krajobrazowego.

Szyldy reklamowe powinny mie¢ relatywnie duza
powierzchni¢ umozliwiajaca skojarzenie z firma.

POZYTYWNE

Prawidlowa powierzchnia
szyldu jest parametrem silnie
uzaleznionym od  wielko$ci
obiektu,

na ktorym jest mocowana.

W kodeksie krajobrazowym
zostang  okreslone  gabaryty
tablic 1 urzadzen reklamowych,
gwarantujace ich  wlasciwe
proporcje 1 zachowanie tadu
przestrzennego.

Liczba dodatkowych szyldow powinna wynosi¢ od
2-5 — 5 respondentow.

POZYTYWNE
Zostanie przeanalizowana taka
mozliwos¢.

Powinien by¢ maksymalnie jeden szyld: Szyld
podstawowy + totem lub szyld podstawowy +
semafor — 5 respondentow

POZYTYWNE
Zostanie przeanalizowana taka
mozliwosé

Liczba szyldow powinna odpowiadac
zapotrzebowaniu przedsigbiorcy, zachowujac przy
tym zdrowy rozsadek — 2 respondentéw

POZYTYWNE
Jest to 1idea przysSwiecajaca
Kodeksowi krajobrazowemu.
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10.

Szyld powinien zawiera¢ nazwe, profil dziatalnosci,

logo 1 zakres ushug.

NEGATYWNE

Ustawa o  planowaniu 1
zagospodarowaniu
przestrzennym nie upowaznia
do regulowania tresci
reklamowej, wskazujac jedynie,
co jest szyldem, a co reklama.
Tym samym wlasciciel
wieszajacy szyld sam
zadecyduje, jakie informacje o

prowadzeniu dzialalnosci sa
niezbedne. Jednak liczba
nos$nikow, gabaryty i1 standardy
jakosciowe beda musiaty
spelnia¢ wymogi  Kodeksu
krajobrazowego.
11.| Reklama kierunkowa na wyjazdach powinna by¢ w | POZYTYWNE
formacie wigkszym niz Im2 — 16 respondentow Zostanie przeanalizowana taka
mozliwosc.
12.| Restrykcje jesli chodzi o tablice i urzadzenia POZYTYWNE
reklamowe powinny dotyczy¢: Zostana przeanalizowane
e dworcow, lotnisk, miejsc uzytecznosci poszczegblne przypadki.
publicznej — 3 respondentow
e szkoliprzedszkoli — 2 respondentow
¢ budynkoé6w publiczne, np. teatr, urzedy — 2
respondentow
e obiektow sportowych i rekreacyjnych — 2
respondentow
e ulica, placow i1 innych miejsc publicznych.
e rynkoéw handlowych, centrow osiedlowych
e pasow drogowych
e obiektow inzynieryjnych (wiadukty, etc.)
e wielkopowierzchniowych obiektow
handlowych 1 nieruchomosci, na ktorych si¢
one znajduja
e calego miasta
e okolic zbiornikow wodnych
13.| Powinny by¢ wigksze kary 1 ich skuteczna 1 szybka | POZYTYWNE

egzekucja — 5 respondentow

Zasady naliczania kar okresla
dokument nadrzedny, jakim jest
Ustawa o  planowaniu 1
zagospodarowaniu
przestrzennym.
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14.

Powinny by¢ ustalone sprawiedliwe zasady
sytuowania reklam, tak aby szanowac prawo
wlasnosci 1 dysponowania nieruchomosciami — 34
respondentow

POZYTYWNE

Do takich rozwiazan dazy
utworzenie nowych zapisow
Kodeksu krajobrazowego, z
uwzglednieniem dbatosci o tad
przestrzenny.

15.| Banery reklamowe powinny znikna¢ z przestrzeni POZYTYWNE
publiczne;. Zostanie przeanalizowana taka
mozliwos¢.
16.| Reklamy powinny zosta¢ poddane standaryzacji 1 POZYTYWNE
nie zaburza¢ krajobrazu. Do takich rozwiazan dazy
utworzenie nowych zapisow
Kodeksu krajobrazowego, z
uwzglednieniem dbatosci o tad
przestrzenny.
17.| Wszedzie w centrum powinny obowiazywac zasady | POZYTYWNE

ksztattowania reklam, tak jak na ul. Piotrkowskie;.

Park Kulturowy Ulicy
Piotrkowskiej to szczegdlny
obszar, najcenniejszy w skali
calego Miasta, powstaly na
mocy Ustawy o ochronie
zabytkbw 1 opiece  nad
zabytkami.  Zapisy = nowego
Kodeksu krajobrazowego beda
dazy¢ do tego, aby chroni¢
krajobraz pozostatych obszarow
cennych historycznie.
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4. Zestawienie pozadanych zmian w stosunku do obowigzujacej uchwaly Nr
XXXVII/966/16 Rady Miejskiej w L.odzi z dnia 16 listopada 2016 r.

Lp. Pozadane zmiany — spotkanie otwarte

1. | Zmiany w regulacjach dotyczacych kwestii baneréw wyborczych w przestrzeni
publiczne;.
a. Konieczno$¢ zmian w definicji ,,reklamy okoliczno$ciowe;j”.
b. Postulat calkowitego zakazu baneréw wyborczych w miescie.

2. | Zmiany w zapisach dotyczacych malej architektury, tak by te obiekty nie zawezaly
przestrzeni przeznaczonych dla ruchu pieszego.

3. | Zmiana dotyczaca uszczegolowienia zapisOw odnosnie wykorzystania powierzchni
reklamowej na ,,ogrodkach” gastronomicznych.

4. | Zmiana polegajaca na zwigkszeniu stopnia restrykcyjnosci przepisOw oraz ich
uproszczenia - reklama wielkoformatowa.

5. | Zmiana polegajaca na zwigkszeniu przejrzystosci przepisOw w zakresie umozliwienia
legalizacji istniejacych urzadzen reklamowych.

6. | Zmiana polegajaca na wydtuzeniu okresow dostosowawczych dla przedsigbiorcow 1
mieszkancoéw, ktorych obejmie nowy Kodeks Reklamowy.

7. | Zmiana polegajaca na wyznaczeniu wigkszej liczby miejsc na ,,stupy reklamowe” w
przestrzeni miasta.

8. | Zmiana polegajaca na uproszczeniu zapisOw uchwaty krajobrazowej

9. | Zmiana polegajaca na ustaleniu lokalizacji szyldow wylacznie na parterze.

10. | Zmiany dotyczace wykorzystania tablic kierunkowych:
a. Wykorzystanie Systemu Informacji Miejskiej jako alternatywy dla tablic
kierunkowych.
b. Wykorzystanie matych tabliczek kierunkowych na przecznicach ulic.

11. | Zmiany dotyczace kwestii zastaniania okien w budynkach przez urzadzenia

reklamowe:

a. Postulat wykluczenia takiej mozliwosci.

b. Postulat doprecyzowania co jest dopuszczalne w zakresie umieszczania
urzadzen reklamowych na $cianach szczytowych.
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Pozadane zmiany — badanie ankietowe

Zmiana polegajaca na uproszczeniu uchwaly: obecna uchwala jest zbyt
skomplikowana, trudna w interpretacji, brak jasnych, zrozumiatych definicji,
wykluczajace 1 sprzeczne, niejednoznaczne zapisy dotyczace urzadzen i tablic
reklamowych, zbyt wiele odwotan do innych kodeksow 1 ustaw — 133 respondentow

Zmiana dotyczaca jasniejszego uregulowania sposobu lokalizacji i odleglosci
pomigdzy reklamami — 6 respondentow

Zmiana dotyczaca jasniejszego uregulowania zapiséw dotyczacych mozliwosci
legalizacji reklam - brakuje mozliwosci zalegalizowania tablic i reklam juz
istniejacych — 11 respondentow

Zmiana polegajaca na zmniejszeniu szczegdtowosci opisu materiatow 1 urzadzen
reklamowych, obecny opis jest niedostosowany do realiow rynku 1 pojawiajacych sig¢
nowoczesnych rozwiazan — 28 respondentéw

Zmiana polegajaca na zwigkszeniu okresoOw przejsSciowych — 18 respondentow

Zmiana polegajaca na umozliwieniu umieszczenia reklam na $cianie szczytowe;j
budynku - tam gdzie wystepuja okna - tazienka czy klatka schodowa — 13
respondentow

Zmiana par. 5.1. pkt 5) ustala si¢ nastepujace zasady dla reklam wolnostojacych:
a) powinny by¢ realizowane w formie trwale zwiazanej z gruntem, tj. z umieszczonym
pod powierzchnia terenu fundamentem.

Zmiana par. 5.1. pkt 3) zakaz sytuowania tablic reklamowych 1 urzadzen reklamowych
na:

¢) urzadzeniach infrastruktury technicznej, takich jak np. stacje transformatorowe,

g) terenach zieleni, w szpalerach drzew - brak jednoznacznej interpretacji tego zapisu

()

Zmiana polegajaca na umozliwieniu stawiania tablic w tym samym formacie na
terenie nalezacym do wlasciciela 1 1lo$¢ konstrukeji uzalezniona od powierzchni
dziatki — 14 respondentow

10.

Par.3 ust. 1 pkt. 3) wprowadzenie odrgbnych regulacji (mniej restrykcyjne) dla
nieruchomosci, na ktorych znajduja si¢ wielkopowierzchniowe obiekty handlowe
(WOH) dla Obszaru 11

11.

Par.4 ust. 1 pkt. 3) ustalenie okresu dostosowania szyldéw jako okresu amortyzacji,
jednak nie krétszego niz 10 lat dla Obszaru 11

12.

Par.5 ust. 2 pkt. 1) lit. d) tiret 2 dopuszczenie logotypow (liter) przestrzennych na
dachach WOH (o wys. od 9 m) o maks. wys. konstrukcji nie wigkszej niz 1/2
wysokosci budynku dla Obszaru I1
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13.

Par.8 ust. 1 pkt. 2), pkt3) pkt4) pkt 7) i ust. 2 pkt 2) lit. h 1) nieograniczanie liczby
szyldéw umieszczonych na danej nieruchomosci (ewentualnie dopuszczenie maks. 25
szyldow); 2) dopuszczenie dla WOH szyldow (w tym logotypow przestrzennych) na
wszystkich elewacjach (tez bocznych) 1 na dachach, 3) dopuszczenie szyldow (w tym
logotypow przestrzennych), o powierzchni przekraczajacej 3m2 (co najmniej 88 m2)
na WOH (budynkach) i na nieruchomosciach, na ktorych WOH si¢ znajduja dla
Obszaru 11

14.

Par. 5 ust. 1 pkt. 1) lit. a) dopuszczenie baneréw reklamowych (takze innych niz
okoliczno$ciowe) na nieruchomosciach, na ktérych znajduje si¢ WOH dla Obszaru II

15.

Par. 8 ust. 2 pkt 3) lit g) dopuszczenie billboardow bedacych szyldami, ktorych dolna
pozioma krawe¢dz znajduje si¢ nie nizej niz 1,8 m od poziomu terenu, o wysokosci
catkowitej nieprzekraczajacej 12 m dla Obszaru II

16.

Par. 8 ust. 1 pkt. 4) lit e tiret 2 zakaz umieszczania wigcej niz jednego nosnika przy
kazdym wjezdzie na teren nieruchomosci powinien dotyczy¢ tylko pylonow 1 totemow
dla Obszaru II

17.

Par. 8 ust. 2 pkt. 2) lit d) dopuszczenie na jednej nieruchomosci, na ktorej znajduje sig
WOH, maks. 2 grup masztow flagowych, kazda grupa maks.5 masztéw dla Obszaru 11

18.

par. 8 ust. 1 pkt. 4) lit. d) rezygnacje z ograniczenia maksymalnej powierzchni reklam
naklejanych na okna 1 drzwi wejSciowe WOH oraz ograniczania miejsca umieszczania
tych reklam na witrynie WOH dla Obszaru II

19.

par. 5 ust. 1 pkt. 4) lit. a) par 8 ust. 2 pkt 3) rezygnacje z okreslania dopuszczalnych
odleglosci wolnostojacych tablic (w tym billboardow) 1 urzadzen reklamowych od
krawedzi jezdni, skrzyzowania, innych no$nikow reklamowych oraz zabudowy dla
Obszaru 11

20.

par. 2 ust. 1 pkt. 41) okreslenie maks. powierzchni ekspozycyjnej potykacza (stoiska
reklamowego) na 2m2 bez podawania wymiaréw poszczegdlnych blokow i
dopuszczenie odchylen od tych wymiaréw do 20% dla Obszaru II
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5. Protokol z otwartego spotkania z mieszkancami Miasta Y.odzi.

Spotkanie otwarte z mieszkancami odbyto si¢ 16 maja 2019 r., przy ul. Piotrkowskiej 104,
w godzinach od 17:00-20:00 w Duzej Sali Obrad Urzg¢du Miasta L.odzi, ul. Piotrkowska 104.

W spotkaniu uczestniczyli:
e Przedstawiciele Biura Architekta Miasta

e Przedstawiciele firm z branzy reklamowej
e Organizacje pozarzadowe
e Mieszkancy Lodzi

Spotkanie miato forme wystuchania obywatelskiego z elementami debaty. W spotkaniu
wzigto udziat okoto 50 os6b. Trwato ono 2 godziny 1 43 minuty.

Agenda spotkania przewidywata:
e Przedstawienie celu spotkania oraz powitanie uczestnikow. (17.00-17.10)

e Zabranie glosu przez przedstawiciela Biura Architekta Miasta. (17.10-17-15)
e Prezentacj¢ wprowadzajaca do tematyki spotkania. (17.15-17.30)

e Omowienie przebiegu procesu konsultacji 1 zasad obowiazujacych podczas spotkania.
(17.30-17.35)

e  Wysluchanie obywatelskie dotyczace przedmiotu konsultacji. (17.35-19.55)

e Podsumowanie spotkania 1 podzigkowanie uczestnikom. (19.55-20.00)

Uczestnicy spotkania mieli 3-5 minut na wyrazenie swojej opinii. Kazda wypowiedZ byta
nagrywana 1 zaprotokotowana. W sytuacji, gdy uczestnik bedzie chciat wypowiedzie¢ sig
szerzej niz w przewidzianym czasie, mial mozliwo$¢ zabrania glosu w kolejnej turze
zgloszen.

W ramach spotkania uczestnicy zabierali glos 43 razy, a jego pelny przebieg zostat nagrany
na dyktafon 1 przepisany w formie transkrypcji.

Gloéwne zagadnienia, ktore byly poruszane w wypowiedziach zgromadzonych mieszkancow
podczas otwartego spotkania znajduja si¢ w punkcie 2 (w zestawieniu opinii), w punkcie 3
(w zestawieniu propozycji) 1 w punkcie 4 (w zestawieniu pozadanych zmian w stosunku do
obowiazujacej uchwaty Nr XXXVII/966/16 Rady Miejskiej w Lodzi z dnia 16 listopada
2016 r.) raportu z konsultacji.

Na zakonczenie spotkania uczestnicy zostali poinformowani o mozliwosci pobrania

kwestionariuszy ankiety dotyczacych problematyki zwiazanej z obecnoscia reklam
W przestrzeni miasta.
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6. Podsumowanie wynikow konsultacji.

Konsultacje spoteczne wzbudzily duze zainteresowanie mieszkancow todzi (93%
uczestnikOw), natomiast niewielkie wsréd przedsigbiorcow (12% uczestnikow) oraz
organizacji pozarzadowych (6% uczestnikow) — sa to proporcje porownywalne do konsultacji
spotecznych, ktore odbyty si¢ w 2015 r.

Na uwage zastuguje fakt, ze wigkszos¢ respondentdéw mieszka w blokach na terenach
osiedli wielorodzinnych (62%).

W kwestii ogdlnej opinii na temat tablic 1 urzadzen reklamowych w Lodzi, 67%
uczestnikOw przyznaje, ze uzupelniaja one naturalnie wyglad/estetyke Miasta, 66% nie
rozpraszaja one podczas jazdy samochodem (oznaczatoby to popraweg sytuacji krajobrazu
reklamowego w stosunku do roku 2015) oraz 61% uwaza, ze nos$niki nie sa za duze. Jednak
co ciekawe, az 81% respondentow deklaruje, ze urzadzenia i tablice reklamowe sa potrzebne
w miesScie, a 84% zwraca na nie uwagg. Mozna wywnioskowa¢ na podstawie tych
odpowiedzi, ze todzianie przywiazuja duza wage do omawianego tematu. Ponad potowa
(54%) respondentéw deklaruje, ze urzadzen 1 tablic powinno by¢ wigce;.

Nadal wigkszos¢ osob ankietowanych zgodzilaby si¢ na zwigkszenie ilosci reklam
w swojej okolicy oraz na zamieszczenie reklamy na budynku, w ktorym mieszka oraz na
ogrodzeniu. Rownocze$nie rodzajem nosnika, ktoérego wg respondentow jest za duzo (67%)
sa wlasnie urzadzenia reklamowe na ogrodzeniach. Zdecydowana wigkszo$¢ ankietowanych
(73%) wskazuje, ze zbyt wiele nosnikéw znajduje si¢ w migdzytorzach. Duza liczba osob
(55%) zwraca rOwniez uwagge, ze za duzo urzadzen reklamowych wystepuje na przystankach
MPK.

Prawie potowa uczestnikow (46%) uznala, ze sa w Lodzi tereny, gdzie tablic 1 urzadzen
reklamowych nie powinno by¢ w ogole. Poza poszczegdlnymi wskazaniami teatrow,
kosciotow, parkdéw i terenow zieleni, 28% wskazan dotyczylo zabytkowego centrum Miasta
1 obszaru $rédmiejskiego. Ponad polowa respondentow (56%) uznala, ze nie ma zadnych
szczegolnych cech, ktore nie podobaja im si¢ w wygladzie urzadzen 1 tablic reklamowych.
Natomiast 1/5 ludzi wskazywata jako niewlasciwe przestanianie istotnych elementow
krajobrazu oraz niedostosowanie do architektury budynkow.

W zaleznosci od konkretnych obiektow 1 obszar6w ponad polowa uczestnikow
wyrazila opinig, ze pelna dowolno$¢ co do komunikatu reklamowego powinna by¢
umozliwiona na osiedlach domkoéw jednorodzinnych, zabudowy mieszanej, terenach
zielonych, terenach przemystowo-ustugowych oraz przy wjazdach do Miasta. Natomiast
znaczna wigkszos$¢ respondentow (72%) wskazala, ze ostre restrykcje powinny dotyczy¢
budynkow zabytkowych. Z przeprowadzonego badania ankietowego wynika jednoznacznie,
ze wigkszo$¢ 0sob usungtaby z krajobrazu Miasta wyswietlacze LED.

W kwestii ogrodzen 22% os6b nie mialo zdania na ten temat, ponad polowa osob
(55%) stwierdzita, ze nie ma elementow, ktore by im przeszkadzaty w ogrodzeniach.

Wyniki dotyczace obowiazujacego Kodeksu Krajobrazowego pokazuja, ze tylko dla Y4
ankietowanych jego zapisy sa w petni zrozumiale — jest to maly odsetek. Z pozostatych ¥4
respondentow, az 58% wskazalo, ze uchwala jest zbyt skomplikowana, trudna w interpretacji,
brakuje zrozumiatych definicji, zapisy sa niejednoznaczne, a w tekscie jest zbyt duzo
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odniesien do innych dokumentow (kodeksow, ustaw). Ponadto az 71% uczestnikdéw
zaznaczylo, ze postanowienia obowigzujgcego Kodeksu sg za bardzo restrykcyjne.

W zakresie okresu dostosowawczego wiekszos¢ odpowiedzi wskazywata, aby byto to 5
lat dla obszaréw zabytkowych i Centrum oraz 10 lat dla pozostatych terendw. Natomiast tyle
samo respondentow wybrato okresy 5 1 10 lat dla wjazdow do Miasta (po 33%). Wskazany
przez wigkszos¢ uczestnikow (54%) okres dostosowania dla ogrodzen to 10 lat.

Konsultacje spoleczne wzbudzily zainteresowanie mieszkancow i widaé, ze kwestia
krajobrazu reklamowego jest dla nich istotna, jednak niektére kwestie budzg sprzeczne opinie
i niemalym wyzwaniem begdzie wypracowanie takich zapisow nowego Kodeksu
Krajobrazowego, aby zadowoli¢ w drodze kompromisu poszczegdlne grupy interesariuszy —
mieszkancow, przedsiebiorcow oraz cztonkow organizacji pozarzadowych.

Prezydent

iasta tod%

Hanna ZDANOWSKA




